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 ПРОДУКЦІЇ ІНДИВІДУАЛЬНОГО ВИРОБНИЦТВА
В інформаційному просторі науково-практичних робіт з даної тематики   мало, бо будь-яка подана в них методологія може дати відчутні переваги певним компаніям. У західній літературі більше висвітлено досвід щодо маркетингу товарів широкого вжитку або сировини та матеріалів. Що стосується промислового маркетингу, то тут якраз більше вітчизняних доробок. На жаль і на наукових конференціях, в яких довелося брати участь, більший інтерес викликав маркетинг товарів широкого вжитку, бо він зрозуміліший широкій аудиторії учасників [1]. 
Конструктивний аналіз статистичних даних свідчить, що за останні 20 років кількість розробок зі створення нових видів техніки і технологій та інноваційне впровадження нових видів продукції в промисловості України зменшилась на порядок [2]. Світова криза 2008–2009 років вплинула практично на всі сфери виробництва і тут продукція індивідуального виробництва мало чим відрізняється від інших. Як відомо, умовою вдосконалення загальної маркетингової діяльності підприємства є задовільна його робота в середовищі невизначеності. Оскільки певна невизначеність існує завжди, йдеться про її зменшення під час прийняття управлінських рішень, необхідність прогнозування тенденцій конструктивної еволюції того чи іншого виробу та відображення їх в середньостроковій та довгостроковій стратегіях маркетингу промислових підприємств з орієнтацією на споживчі потреби, які відповідають реальним сьогоденним можливостям науково-технічного прогресу. Дотримування принципів конструктивної еволюції дасть можливість споживачеві мати вдосконалену продукцію, яка входить до так званої “головної магістралі розвитку виробу”, в межах якої зазначаються прогресивні шляхи вдосконалення даного різновиду продукції, а за межами – тупикові [3].  Особливо це важливо в галузях, де країна взагалі, а Україна зокрема, має певні переваги: суднобудування, літакобудування та ракетобудування, військова пересувна техніка, приладобудування та деякі види верстатобудування. Тут можна наперед визначити й ринки збуту. Україна, як нейтральна держава, має змогу поставляти наведену продукції в країни СНД, азійські, південноамериканські, африканські. Подібна стратегія не значить, що потрібно зовсім відмовитися від виробництва сантехніки, кабельних виробів, дитячих іграшок тощо, які виробляються в Китаї, Туреччині, Польщі і якими завалено непрестижні крамниці усього світу. Але змагатися з ними саме в цьому Україні стає все важче. 
Отже загальна політика країни в межах створення державної програми науково-технологічного та інноваційного розвитку значною мірою має спрямовуватись на розроблення та випуск промислової продукції індивідуального виробництва, де ще досі в наявності значні пріоритети. Саме виробництво таких товарів характерне для розвинутих країн і зумовлює їх потужний економічних потенціал у світі. Налагодити випуск автобусу “Богдан” можна практично у кожній країні, а авіаносця чи електронного мікроскопу – ні. Особливість маркетингу продукції індивідуального виробництва зумовлюють такі чинники. 1. Її конструктивні зміни йдуть поступово, а не шляхом так званої “разовості”, як при виробництві фотоапарату “мильниця” чи ксерокопіювального апарату.  Тут визначальними є не тільки загальні тенденції розвитку, а й передбачене давно очікуване створення так званих “ідеальних” властивостей виробу чи “ідеальних технічних рішень” (бездротового телефону чекали століття, плоского екрану – сімдесят років).  2. Габаритні розміри, відповідно до призначення, здебільшого не змінюються, бо зумовлені антропологічними даними людини. 3. Маркетингові дослідження ринку – специфічні. 4. Технічне тестування товару та його випробування на ринку має первісне значення. 5. Процес сегментування для товарів індивідуального виробництва взагалі звужується до одного споживача (замовника). На сьогодні, коли в умовах світової економічної кризи покупці дуже переймаються своїм фінансовим станом, їм важливо знати чи можливо застосувати той чи інший виріб відповідно до його призначення з максимальною ефективністю [4]. 6.Налагодження довгострокових взаємовигідних партнерських стосунків з підприємствами країн СНД, Східної Європи, Африки, Китаю та Індії. За приклад можна взяти споживачів країн Азії та Латинської Америки, що декілька років тому ще надавали перевагу виробничо-технічній продукції України. Але потужні виробники аналогічних виробів із розвинутих країн Європи, США та Японії на сьогодні як раз і налагоджують таке партнерство на колись опанованих українськими виробниками ринках [5].
Таким чином загальна політика України в сфері економіки і маркетингу в межах створення державної програми науково-технологічного та інноваційного розвитку значною мірою має спрямовуватись на перспективний випуск промислової продукції індивідуального виробництва. 
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Помилки, зроблені при плануванні асортименту того чи іншого виробу, не можуть бути компенсованими ні ціновою політикою, ні інтенсивним його просуванням чи розподіленням, хоч ці елементи комплексу маркетингу теж важливі. 

Аналізуючи, наприклад, практику студентів спеціальності “Маркетинг”, можна зробити висновок, що це, частіше невеличкі фірмочки та установи, та ще й такі, які здебільшого займаються посередницькою діяльністю 
Тому практичного досвіду тестування промислової продукції майбутньому студенту-маркетологу набути ніде. У нагоді тут можуть стати так звані технічно-складні товари широкого вжитку: за своєю конструкцією (кількістю деталей та вузлів), властивостями, досліджуваними показниками якості (функціональними, надійності та ін. параметрами), термінами споживання вони ближчі до виробничо-технічної продукції, а за обсягами виробництва і масовістю використання – до споживчих. Майбутній маркетолог повинен не тільки досконало знати їх, а й вміти навчити користуватися результатами їх випробування мерчандайзерів, рекламістів, продавців тощо. 
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(судна, особливо військового призначення та багатотонажні за прикладом Миколаївського суднобудівного заводу), які випускає обмежена кількість країн

Але загальна стратегія промисловості країни має бути спрямована на інше. Налагодити випуск автобусу “Богдан” можна практично у кожній країні, а самоскиду КрАЗ – ні. Безумовно, тут необхідний кваліфікований прогноз. Так, в середині 70-х років минулого століття фірма ІВМ вже спланувала випуск персональних комп’ютерів, а у країнах РЕВ ще півтора століття випускали ЕОМ серії “Ряд”. Як результат – повністю втрачене виробництво обчислювальної та складної приладобудівної техніки в країні: АСВТ у Сіверськодонецьку, ВУМу в Києві, СЗЕМ в Сумах. Узагальнення тут підказують, що розвиток одних товарів широкого вжитку є шляхом так званої “разовості” використання – сорочки, шкарпетки, пляшки для напоїв, носові хустки. Для технічних більш складних товарів (фотоапарат, мобільний телефон тощо) залежність інша. Наприклад, двадцять років тому здавалося, що перспективними є фотоапарат “Полароїд” (миттєве фото), а десять – фотоапарат “Мильниця”, який можна будь-де придбати за $10–20, а потім викинути. А зараз успіху досягли ті компанії, які спроектували цифровий фотоапарат та плоский комп’ютерний екран – 80-річну мрію людства. Так само розвиваються й ксерокопіювальні апарати – здешевлення до мінімуму. 

Дійсно, таких відомостей в оброблених нами даних немає. Останні місяці 2004 і перші 2005 дещо змінили обсяги випуску і споживання виробничо-технічної продукції, але в середині показники ці показники вже стабілізувалися. Світова криза 2008 року вплинула практично на всі сфери виробництва і тут виробничо-технічна продукція мало чим відрізняється від інших. Крім того, інтервал у 3 і 5 років був обраний раніше. Такий підхід мав зменшити тимчасові флуктуації, які не характеризують загальні тенденції у випуску виробничо-технічної продукції.





Основні показники інноваційної діяльності
промислових підприємств (1991 – 2009 рр.)

Показники	1991	1994	1997	2000	2003	2006	2009(про-гноз)
Кількість розробок зі створення нових видів техніки і технологій (тис. од.) 	34	24	12	8	7,4	7,6	
Кількість використаних винаходів (одиниць) 	8674	1953	1187	1905	…	2151	

Кількість створених зразків нових типів машин, обладнання, апаратів контролю і регулювання технологічних процесів і засобів автоматизації (одиниць) 	526	637	335	300	…	205	
Кількість підприємств, що впроваджують інновації (одиниць) 	…	2181	1655	1491	1238	999	
Питома вага підприємств, що впроваджують інновації, в загальній кількості промислових підприємств (відсотків)	…	26,0	17,0	14,8	12,7	11,2	
Кількість освоєних нових видів продукції (найменувань) 	13790	13163	10379	15323	7416	2408	
Кількість впроваджених нових технологічних процесів (одиниць). 	7303	3559	1905	1403	1482	1145	
З них маловідходних, ресурсозберігаючих	1825	990	600	430	606	424	
- відомості відсутні

Для промислової продукції потрібно чітко визначитися з термінами “принципи сегментування” та “чинники сегментування”: галузевий та історично-ситуаційний – це принципи, розміри фірми, напрями використання, технологічні характеристики, специфічні території – це чинники. Процес сегментування виробничо-технічної продукції, що використовує кілька груп чинників, особливий, а для товарів індивідуального виробництва сегмент взагалі звужується до одного споживача (замовника). В умовах сьогодення, коли споживачі дуже переймаються своїм фінансовим станом їм важливо знати чи можливо застосувати той чи інший виріб з максимальною ефективністю саме для свого виробництва. Наприклад був випадок, коли мода в придбанні роботизованих оброблювальних центрів призвела до того, що за два дні він робив усю місячну програму, а потім 28 днів простоював, бо інші деталі могли виготовлятися лише на універсальному обладнанні.






Таким чином загальна політика України в сфері економіки і маркетингу в межах створення державної програми науково-технологічного та інноваційного розвитку значною мірою має спрямовуватись на перспективний випуск промислової продукції індивідуального виробництва, що передбачатимуть загальні науково-технічні тенденції розвитку. 


